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Abstrak 
Salah satu perusahaan yang bergerak pada bidang media informasi digital mengenai  
food & beverage adalah PT. Plomo Teknokreasi Prima dengan aplikasi berbasis subscribe-
nya yang bernama Plomo. Faktor yang mempengaruhi konsumen untuk men-subscribe pada 
aplikasi subscription-based app, diantaranya adalah content richness, perceived usefulness, 
percieved ease of use, perceived price, dan free alternatives.  
Dengan demikian, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui seberapa 
besar pengaruh Content Richness terhadap Percieved Usefulness, selain itu untuk pula 
mengetahui seberapa besar pengaruh Percieved Ease Of Use, Percieved Price, dan Free 
Alternatives Terhadap Willingness To Subscribe Aplikasi subscription base Plomo.  
Metode pengumpulan data mengenai objek penelitian didapat melalui kuesioner yang 
disebar kepada 100 responden melalui e-mail dan telepon, yaitu kepada user yang memakai 
aplikasi subscription base Plomo, dengan menggunakan teknik simple random sampling. 
Untuk kemudian data dianalisis dengan program SMARTPLS v.3.0 for windows  
Berdasarkan hasil analisis penelitian, di dapat bahwa Content Richness, berpengaruh 
terhadap Percieved Usefulness, dan Percieved Ease of Use juga berpengaruh terhadap 
Willingness To Subscribe, sedangkan Percieved Usefulness, Percieved Price, dan Free 
Alternatives tidak berpengaruh terhadap Willingness To Subscribe. 
 
Kata Kunci: Content Richness, Percieved Usefulness, Percieved Ease Of Use, Percieved 
Price, Free Alternatives, Willingness To Subscribe 
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Abstract 
One of the companies engaged in digital media information in food & beverage sector 
is PT. Plomo Teknokreasi Prima with its subscribe based application called Plomo. Factors 
that influence consumers to subscribe to subscription-based app applications include content 
richness, perceived usefulness, percieved ease of use, perceived price, and free alternatives. 
Thus, this study was conducted with the aim to determine how much the influence of 
Content Richness to Percieved Usefulness, and also to know how much influence the 
Percieved Ease of Use, Percieved Price, and Free Alternatives to Willingness To Subscribe 
in Plomo subscription base application. 
The method of collecting data on the research object, was obtained through a 
questionnaire distributed to 100 respondents via e-mail and telephone, using a simple 
random sampling technique, whom’s users that using the Plomo subscription base 
application,. Then the data was analyzed using the SMARTPLS v.3.0 for windows program 
Based on the results from the analysis, it can be found that Content Richness has an 
positive effect on Percieved Usefulness, and Percieved Ease of Use also affects Willingness 
To Subscribe positively, while Percieved Usefulness, Percieved Price, and Free Alternatives 
have no effect on Willingness To Subscribe. 
 
Keywords: Content Richness, Percieved Usefulness, Percieved Ease Of Use, Percieved 
Price, Free Alternatives, Willingness To Subscribe 
 
 
1. Pendahuluan 
Di era globalisasi sekarang ini, segala sesuatu telah berkembang dengan pesat 
khususnya di bidang Teknologi Komunikasi dan Informasi. Kemudahan dalam 
berkomunikasi dan pencarian segala informasi akan memudahkan aktivitas manusia dan 
tentunya dapat membantu dalam hal pencarian informasi, pekerjaan ataupun bisnis (Rosana, 
2013:144). 
Salah satu kemajuan teknologi yang paling berkembang pesat adalah internet. Internet 
merupakan jaringan global yang menyatukan jaringan komputer diseluruh dunia, sehingga 
memungkinkan terjalinnya komunikasi dan interaksi antara satu dengan yang lain diseluruh 
dunia (Zaenuddin, 2016:37). 
Tidak bisa dipungkiri, internet sudah menjadi bagian yang tidak bisa dilepaskan dari 
kehidupan sehari-hari manusia. Semua hal dapat dikatakan sudah terhubung oleh jaringan 
internet. Internet juga memberikan banyak kemudahan dalam pencarian informasi dan juga 
komunikasi sehingga segala sesuatu akan menjadi lebih mudah bila menggunakan internet 
(Rohdin, 2013:3). 
Penggunaan internet di dunia selalu mengalami peningkatan setiap tahunnya, 
termasuk di Indonesia. Internet diperkenalkan di Indonesia pada tahun 1994 melalui Internet 
Service Provider pertama yaitu Indonet (Hasan, 2017:21). Jumlah tersebut diprediksi masih 
akan meningkat tiap tahunnya hingga mencapai 133,5 juta jiwa di tahun 2019 menurut riset 
dari Statista tahun 2016. Perkembangan Internet yang pesat di Indonesia secara tidak 
langsung akan memberikan dampak yang besar pada cara masyarakat Indonesia 
berkomunikasi, gaya hidup dan pencarian informasi (Hasan, 2017:22). 
Dampak lainnya yang dirasakan juga dari peningkatan jumlah pengguna internet 
adalah munculnya banyak inovasi baru dari penyedia jasa seperti layanan jual beli berbasis 
website (e-commerce), portal berita online, e-learning, social media, messanging platform, 
dan juga banyak platform yang menawarkan jasa lainnya (Hasan, 2017:22). 
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Food & beverage merupakan suatu bagian yang mempunyai fungsi melaksanakan 
penjualan makanan dan minuman. Selain melakukan fungsi menjual makanan dan minuman, 
namun juga menjalankan kegiatan-kegiatan lainnya. Kegiatan tersebut yaitu melaksanakan 
usaha pengembangan produk makanan dan minuman, merencanakan kegiatan-kegiatan yang 
dapat menarik konsumen untuk makan dan minum di restoran, melakukan pembelian bahan-
bahan makanan dan minuman, penyimpanan bahan makanan dan minuman, melakukan 
pengolahan, penyajian makanan dan minuman serta penghitungan produk (Sulastiyono, 
dalam Carlos, 2017:54). 
Bila dilihat, saat ini bisnis food & beverage merupakan bisnis yang memiliki peluang 
besar saat ini. Perkembangan bisnis food & beverage sekarang ini di Indonesia khususnya di 
kota-kota besar semakin berkembang dengan pesat. Banyak bisnis food & beverage dengan 
berbagai macam konsep atau ide-ide yang ditawarkan untuk menarik perhatian seluruh 
kalangan konsumen. Berkembangnya industri food & beverage mulai dari produk dan 
layanan yang ditawarkan, harga yang sesuai dengan kualitas yang diberikan, memaksa para 
pebisnis untuk menciptakan diferensiasi produk, produk yang inovatif yang dapat beradaptasi 
dengan tren dan selera masyarakat, serta layanan yang prima persaingan untuk 
memperebutkan perhatian konsumen dan mempertahankan loyalitas konsumen (Sulastiyono, 
dalam Carlos, 2017). 
Bila dilihat, semenjak tahun 2002, bisnis food and beverage selalu berkembang, 
bahkan pada tahun 2008, dimana situasi ekonomi sedang menurun, akibat dari krisis global, 
bisnis pada bidang ini masih meningkat. Kemudian semenjak tahun 2009, ketika adanya 
pembatasan produk impor, untuk produk makanan dan minuman, menjadikan kegairahan 
para pebisnis yang berfokus pada food and beverage ini semakin meningkat, dan menjadikan 
peluang tambahan yang lebih besar bagi para pelaku bisnis. (Setiadi, 2013:746). 
Salah satu perusahaan yang bergerak pada bidang media informasi digital mengenai  
food & beverage yang menyediakan tentang berbagai tempat makan adalah PT. Plomo 
Teknokreasi Prima. PT. Plomo Teknokreasi Prima, dengan aplikasinya yang bernama 
“Plomo”, menyediakan informasi tentang tempat makan yang berada di kota-kota di 
Indonesia dan juga menyediakan jasa redeem complementary food & drinks bagi para 
usernya 
Dengan sistem subscription based yang di tawarkan, para user diberikan kemudahaan 
untuk mencari informasi berkaitan dengan restoran, bar, dan klub. Informasi yang 
ditampilkan disertai dengan nama tempat, kontak, alamat, menu, foto, ulasan, lokasi pada 
peta (dengan Google Maps) dan juga acara yang diadakan di tempat tersebut dan dapat 
menukarkan beberapa item gratis dari beberapa tempat makan yang mereka kunjungi. 
Sebagian besar barang-barang gratis yang ditawarkan di Plomo adalah minuman, seperti 
koktail, moktail, dan minuman ringan. Namun banyak juga tempat makan ataupun restoran 
yang bekerja sama Plomo yang juga menawarkan makanan, seperti makanan pembuka dan 
makanan penutup. 
Pada awal tahun 2017 aplikasi beta dari Plomo tercipta, Berbeda dengan aplikasi 
promosi lainnya, Plomo hadir untuk mempermudah proses promosi secara eksklusif sekaligus 
mempermudah proses tersebut. Pada saat beta apps Plomo menggratiskan layanannya. Selain 
untuk mencoba mempelajari pasar dan menarik outlet untuk mau berkerja sama, Plomo juga 
mencoba membuat beta user sebanyak-banyaknya.  
Selama beta testing, Plomo berhasil membuat 2500+ beta users dengan total 
redemption lebih dari 100 setiap bulannya. Dari pengguna tersebut, terdapat beberapa data 
pengguna yang dapat ditarik. Data tersebut berupa nama, jenis kelamin, umur, income user, 
dan redemption time. Pada tanggal April 2017, Plomo mengeluarkan versi terbaru dari 
aplikasi dan versi terbaru tersebut menyudahi proses beta testing dari Plomo. Saat itu 
ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.6, No.1 April 2019 | Page 289
 4 
 
konsumen yang ingin menggunakan layanan dari plomo harus melakukan proses 
berlangganan tiap bulannya. 
Melihat berdasarkan hasil Penelitian Hasan (2017), content richness, perceived 
usefulness, percieved ease of use, perceived price, dan free alternatives mempengaruhi 
konsumen untuk mensubscribe pada aplikasi subscription-based app. Pada aplikasi Plomo, 
PT. Plomo Teknokreasi Prima sediakan konten-koten yang selengkap mungkin agar dapat 
menarik kepercayaan user, agar terus dapat menggunakan aplikasi Plomo. Karena kekayaan 
sebuah informasi (Content Richness) merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan 
konsumen dalam keputusan untuk membeli suatu produk dan jasa (Qin, dalam Hasan 2017). 
Dari kekayaan konten tersebut,  PT. Plomo Teknokreasi Prima berharap dapat menciptakan 
nilai perceived usefulness dimata user. 
Perceived usefulness sendiri merupakan tingkatan dimana pengguna percaya apabila 
menggunakan sistem tertentu maka akan memberikan suatu keuntungan bagi mereka, 
sehingga memutuskan untuk memakai atau membeli suatu sistem tersebut. (Davis, dalam 
Hasan, 2017). Dalam arti lain bahwa ketika pengguna percaya akan sesuatu, maka akan 
menimbulkan keinginan/willingness, dalam hal ini berkaitan dengan willingness to subscribe. 
Selain itu, willingness to subscribe dipengaruhi oleh Technology Acceptance Model 
(TAM), yaitu perceived ease of use. Perceived ease of use menurut Davis (2015) adalah 
tingkatan dimana consumer berpikir bahwa menggunakan suatu system tidak akan 
memerlukan usaha lebih. Sehingga sebuah aplikasi/layanan akan lebih muda diterima 
masyarakat apabila dapat digunakan dengan lebih mudah. Dengan begitu Plomo juga 
membuat aplikasinya dengan sistem yang memudahkan para user untuk menggunakannya. 
Tidak pula dapat dipungkiri bahwa harga merupakan salah satu faktor penting yang 
mempengaruhi konsumen dalam keputusannya untuk membeli sebuah produk maupun jasa. 
Hal ini juga ditekankan dalam Hasan, (2017) bahwa harga merupakan faktor penting karena 
setiap kali konsumen mengevaluasi nilai dari sebuah service yang didapatkan, biasanya 
mereka akan melihat harga dan kualitas. Sehingga pada hal ini pihak PT. Plomo Teknokreasi 
Prima, sebagai suatu perusahaan yang mempunyai aplikasi subscription-based app, men-tarif 
harga untuk proses berlangganan tiap bulannya cukup terjangkau yakni sebesar Rp.49.000-
Rp.99.000, hal ini dimaksudkan untuk menarik konsumen atau user. 
Hsu & Lin dalam Hasan (2017) mengungkapkan bahwa persaingan pasar yang 
semakin kompetitif membuat banyaknya bisnis yang menawarkan try-before buy business 
model, maka dari itu maka perlu adanya variabel tambahan yaitu free alternatives to paid 
apps untuk memperkuat penelitian mengenai willingness to Subscribe seseorang. Free 
alternatives to paid apps diartikan sebagai suatu alternatif gratis yang menawarkan layanan 
serupa dengan aplikasi berbayar. Mengenai hal tersebut Plomo menjadikan layanan 
aplikasinya pada awal mulanya berupa free to use, sehingga memberikan konsumen atau user 
kesempatan untuk membandingkan apa saja kelebihan dan kekurangan dari Plomo sebelum 
use tersebut menjadi paid user. 
Namun, setelah proses berlangganan tiap bulan diterapkan, dan promosi pada 
mayoritas segmen konsumen dilakukan, jumlah peralihan menjadi paid users dari beta users 
yang berjumlah kurang lebih dari 2500+ sendiri cenderung tidak mengalami peningkatan 
yang signifikan. Pada awal tahun 2018 sendiri, hanya sekitar 20% dari free users saja yang 
beralih menjadi paid users. 
Dari hal ini dapat diindikasikan bahwa adanya kendala yang dihadapi oleh PT. Plomo 
Teknokreasi Prima, sebagai vendor dari aplikasi Plomo. Padahal bila bercermin dari 
perusahaan yang bergerak pada bidang yang sama, seperti Hooch, perusahaan ini dapat 
menjadi start-up global pada bidang food & beverage yang mempunyai pertumbuhan user 
yang cukup pesat dari sejak berdiri di Negaranya yaitu Amerika, hal ini ditandai dengan 
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seperti perusahaan tersebut sudah membuka cabang pada ada lebih dari 20 negara dan lebih 
dari 10.000 kota di dunia. 
Survey yang dilakukan oleh pihak Plomo terhadap 500 user-nya (didapat dari hasil 
wawancara dengan karyawan Plomo, 2018), menghasilkan data bahwa sekitar sebanyak 60% 
orang lebih memilih untuk download dan memakai aplikasi hanya secara gratis pada waktu 
trial yang diberikan dibandingkan harus mengeluarkan biaya. dan sebanyak 30% responden 
menyatakan tidak memiliki kartu kredit sehingga tidak tertarik untuk berlanganan Plomo. 
Kemudian 10% lainnya mengatakan bahwa mereka kurang tertarik untuk menjadi subscriber 
aplikasi yang Plomo tawarkan dirasa masih memiliki konten yang kurang bervariasi, hal 
tersebut berarti content richness yang dirasa responden masih kurang, dan saat konsumen 
mengunjungi tempat tersebut, tempat tersebut sedang tidak mengadakan promosi seperti yang 
Plomo berikan dalam hal ini, sehingga nilai percieved usefulness atau tingkat kepercayaan 
dari konsumen berkurang. 
Berdasarkan latar belakang diatas yang telah dijelaskan, maka penulis ingin meneliti 
mengenai penetrasi pengguna aplikasi yang beroirientasi pada food & beverage seperti Plomo 
di Indonesia yang masih cenderung sedikit ini dibanding aplikasi yang sudah ada pada 
negara-negara lain. Maka dari itu penulis ingin meneliti faktor-faktor yang mendorong orang 
berlangganan aplikasi Plomo.  Dalam penelitian ini, penulis juga ingin melihat bagaimana 
dampak dari faktor-faktor tertentu dan kaitannya dengan keiinginan untuk menggunakan 
suatu layanan complementary food and drinks berbayar khususnya Plomo. Apakah faktor-
faktor seperti interactivity, content richness, perceived usefulness, dan percieved price 
memiliki pengaruh terhadap Willingness to Subscribe seseorang akan suatu layanan service 
subscription-based app.  
 
2. Tinjauan Pustaka 
a. Content Richness (Kekayaan Konten) 
1. Qin et al. dalam Hasan  (2017) mengungkapkan bahwa content atau media richness 
adalah pengukuran seberapa baik sebuah website menggunakan multimedia dalam 
mengirimkan informasi kepada penggunanya. Informasi yang di maksud seperti 
hyperlink, gambar, audio maupun video. 
2. Content Richness menurut Dimmick and Albarran dalam Park et al (2016) adalah 
keragaman program/ konten menarik yang disediakan sebuah layanan yang 
memberikan kepuasan bagi penggunanya. 
 
b. Percieved Usefulness (Rasa Kegunaan)  
1. Perceived usefulness merupakan tingkatan dimana pengguna percaya apabila 
menggunakan system tertentu maka akan memberikan suatu keuntungan bagi mereka 
Perceived usefulness ini juga meyakinkan konsumen bahwa ada nya hubungan positif 
mempengaruhi kinerja individu (Davis et al, 2015). 
2. Menurut Bhattacherjee dalam Langelo (2013), kesediaan seseorang untuk melakukan 
interaksi dengan sistem tertentu sudah dianggap sebagai perceived usefulness. 
 
c. Percieved ease of Use (Kemudahan Penggunaan) 
1. Di sisi lain, Park (2016) mengartikan perceived ease of use sebagai tingkatan dimana 
seseorang percaya bahwa dengan menggunakan sebuah sistem mempermudah mereka 
mendapatkan kesenangan baik secara psikologis maupun fisiologis. 
2. Bagozzi, (2013), mengartikan perceived ease of use sebagai tingkat kemudahan yang 
dirasakan oleh pengguna suatu sistem. 
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d. Percieved Price (Faktor Harga) 
1. Jacoby dan Olson dalam Khan dan Ahmed (2012) mengartikan perceived price adalah 
penilaian pribadi konsumen terhadap besarnya pengorbanan dan timbal balik yang 
didapatkan atas sesuatu yang telah dilakukannya. 
2. Selain itu, Tuan (2012) yang mengartikan perceived price adalah segala sesuatu yang 
berikan dan dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan barang maupun jasa, dan 
konsumen akan merasa puas apabila harga tersebut dianggap layak.  
 
e. Free Alternatives (Alternatif Pilihan) 
1. Hsu & Lin dalam Hasan (2017) mengartikan Free alternatives sebagai suatu alternatif 
gratis yang menawarkan layanan serupa dengan aplikasi berbayar. Jika adanya 
sesuatu yang gratis maka seseorang secara tipikal akan memilih hal gratis 
dibandingkan sesuatu yang berbayar. 
2. Campo dalam Hasan (2017) juga menegaskan bahwa free alternatives adalah keadaan 
ketika tersedia sebuah pengganti atau alternatif maka konsumen akan cenderung lebih 
memilih produk lain apabila konsumen memiliki pengetahuan yang lebih akan produk 
alternatif tersebut. 
 
f. Willingness to Subscribe (Keinginan Untuk Berlangganan) 
1. Kata willingness atau intention sendiri dapat diartikan sebagai indikasi ataupun gejala 
dalam seseorang dalam melakukan suatu perilaku serta dianggap sebagai sesuatu yang 
mendahului perilaku (Cheng, Fu dan Tu , dalam Lingkakeng 2013).  
2. Lain halnya dengan pernyataan Eagly dan Chaiken dalam Doran (2015) yang 
menyebutkan bahwa willingness bukan merupakan gejala ataupun indikasi, namun 
willingness merepresentasikan seseorang yang secara sadar dalam mengerahkan usaha 
untuk melakukan sebuah perilaku. 
 
g. Kerangka Pemikiran  
Didalam kerangka pemikiran ini akan disusun berdasarkan teori yang telah penulis 
kumpulkan maka munculah mode pemikiran konseptual (conseptual mode) yang telah 
menjadi model penelitian empiris dan berfungsi sebagai pedoman dalam melaksanakan 
penelitian, yang selanjutnya akan memperlihatkan adanya pengaruh content richness, 
terhadap perceived usefulness, dan perceived usefulness serta percieved price terhadap 
willingness to subscribe seperti yang digambarkan dalam kerangka pemikiran berikut:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Diadaptasi dan Dimodifikasi dari Hasan, 2017 
Gambar 1 Kerangka Pemikiran – Model Alur Penelitian 
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h. Metodologi dan Operasionalisasi Variabel Penelitian 
Objek yang dijadikan dalam penelitian ini adalah user yang menggunakan aplikasi 
Plomo. Berdasarkan variabel-variabel yang akan diteliti, maka metode yang akan digunakan 
dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dimana peneliti ingin membandingkan realita 
topik yang diangkat dengan teori yang ada. Jenis penelitian yang digunakan dan berdasarkan 
tujuan penelitian adalah metode studi deskriptif dan verifikatif. Untuk memperjelas variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini, maka ditemukan operasional variabel seperti dalam 
Tabel 1 di bawah ini: 
Tabel 1 Operasional Variabel 
 
No Variabel Konsep Indikator Skala 
1 
Content 
Richness 
Content Richness menurut 
Dimmick and Albarran 
dalam Park et al (2016) 
adalah keragaman program/ 
konten menarik yang 
disediakan sebuah layanan 
yang memberikan kepuasan 
bagi penggunanya 
Banyak informasi yang bisa saya dapatkan dari 
konten-konten yang disediakan Plomo. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
O
R
D
IN
A
L
 
Plomo selalu up-to-date dalam menyediakan 
tempat restoran, café dan yang lainnya. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
Plomo menyediakan berbagai kategori program 
yang menarik (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
2 
Percieved 
Ease of Use 
Tingkatan dimana consumer 
berpikir bahwa 
Menggunakan suatu sistem 
tidak akan memerlukan 
usaha lebih (Davis, 2015) 
Saya merasa mengoperasikan Plomo mudah. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
O
R
D
IN
A
L
 
Saya merasa dapat dengan mudah menemukan 
konten yang ingin dilihat di Plomo. (Diadaptasi 
dari Hasan, 2017) 
Saya merasa fitur Plomo mudah untuk 
digunakan. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
3 
Percieved 
Usefulness 
Perceived usefulness 
merupakan tingkatan dimana 
pengguna percaya apabila 
menggunakan system 
tertentu maka akan 
memberikan suatu 
keuntungan bagi mereka 
(Davis et al, 2015) 
Plomo memudahkan saya mencari tempat 
makan yang saya inginkan. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
O
R
D
IN
A
L
 
Plomo menghemat waktu saya dalam mencari 
restoran, café, dan bar disekitar saya. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
Plomo berguna dalam Meningkatkan 
pengetahuan saya tentang kuliner. (Diadaptasi 
dari Hasan, 2017) 
4 
Percieved 
Price 
Zeithaml dalam Dah et al 
(2015) menyatakan bahwa 
price level/perceived price 
memiliki pengaruh dalam 
mempengaruhi seorang 
konsumen, dimana ketika 
harga barang atau jasa 
terlalu tinggi dibandingkan 
keuntungan yang didapat 
dari barang atau jasa tersebut 
maka akan mempengaruhi 
tindakan konsumen dalam 
mengadopsi barang atau 
jasa. 
Saya merasa harga untuk berlangganan Plomo 
mahal. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
O
R
D
IN
A
L
 Harga berlangganan Plomo lebih mahal 
dibandingkan layanan lain yang serupa. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
Saya merasa harga yang ditawarkan Plomo 
tidak sesuai budget saya. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
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5 
Free 
Alternatives 
Suatu alternatif gratis yang 
Menawarkan layanan serupa 
dengan aplikasi berbayar 
(Hsu & Lin, 2014). 
Saya dapat dengan mudah menemukan layanan 
berbasis FnB tidak berbayar yang menawarkan 
program seperti Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 
2017) 
O
R
D
IN
A
L
 
Terdapat banyak website 
FnB tidak berbayar di pasaran. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
Terdapat banyak website berbasis FnB tidak 
berbayar yang merupakan alternative dari 
Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
6 
Willingness 
To 
Subscribe 
Kata willingness atau 
intention sendiri dapat 
diartikan sebagai indikasi 
ataupun gejala dalam 
seseorang dalam melakukan 
suatu perilaku serta 
dianggap sebagai sesuatu 
yang mendahului perilaku 
(Cheng, Fu dan Tu , dalam 
Lingkakeng 2013) 
Saya tertarik untuk berlangganan Plomo 
berbayar dalam waktu dekat. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
O
R
D
IN
A
L
 
Saya berencana untuk berlangganan Plomo 
berbayar di kemudian hari. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
Jika saya ingin berlangganan pada aplikasi 
berbasis F&B, saya akan memilih Plomo. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
Sumber: Hasil Olah Peneliti, 2018 
 
3. Hasil dan Pembahasan 
a. Hasil Outer Model 
Pengujian model pengukuran (outer model) digunakan untuk menentukan spesifikasi 
hubungan antara variabel laten dengan variabel manifesnya, pengujian ini meliputi validitas 
konvergen (convergent validity). 
 
Tabel 2 Model Pengukuran Variabel Laten 
 
Variabel 
Laten 
Variabel Manifes (Indikator) Nilai Loading Faktor 
Content 
Richness (X1) 
Banyak informasi yang bisa saya dapatkan dari konten-konten 
yang disediakan Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.905 
Plomo selalu up-to-date dalam menyediakan tempat restoran, café 
dan yang lainnya. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.896 
Plomo menyediakan berbagai kategori program yang menarik 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.913 
Percieved 
Usefulness 
(X2) 
Saya merasa mengoperasikan Plomo mudah. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
0.760 
Saya merasa dapat dengan mudah menemukan konten yang ingin 
dilihat di Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.860 
Saya merasa fitur Plomo mudah untuk digunakan. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
0.866 
Percieved 
Ease of Use 
(X3) 
Saya merasa mengoperasikan Plomo mudah. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
0.859 
Saya merasa dapat dengan mudah menemukan konten yang ingin 
dilihat di Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.881 
Saya merasa fitur Plomo mudah untuk digunakan. (Diadaptasi dari 
Hasan, 2017) 
0.848 
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Percieved 
Price (X4) 
Saya merasa harga untuk berlangganan Plomo mahal. (Diadaptasi 
dari Hasan, 2017) 
0.765 
Harga berlangganan Plomo lebih mahal dibandingkan layanan lain 
yang serupa. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.755 
Saya merasa harga yang 
ditawarkan Plomo sesuai budget saya. (Diadaptasi dari Hasan, 
2017) 
0.856 
Free 
Alternatives 
(X5) 
Saya dapat dengan mudah menemukan layanan berbasis FnB tidak 
berbayar yang menawarkan program seperti Plomo. (Diadaptasi 
dari Hasan, 2017) 
0.927 
Terdapat banyak website FnB tidak berbayar di pasaran. 
(Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.917 
Terdapat banyak website Berbasis FnB tidak berbayar yang 
merupakan alternative dari Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.735 
Willingness to 
Subscribe (Y) 
Saya tertarik untuk berlangganan Plomo berbayar dalam waktu 
dekat. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.707 
Saya berencana untuk berlangganan Plomo berbayar di kemudian 
hari. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.857 
Jika saya ingin 
berlangganan pada aplikasi berbasis F&B, saya akan memilih 
Plomo. (Diadaptasi dari Hasan, 2017) 
0.830 
Sumber: Output SMARTPLS 2.0, 2018 
 
Berdasarkan pada tabel, dapat dijelaskan bahwa dari hasil bobot loading faktor untuk 
seluruh variabel manifes yang diperoleh pada variabel laten Content Richness, Percieved 
Usefulness, Percieved Ease of Use, Percieved Price, Free Alternatives, dan Willingness to 
Subscribe menunjukkan bahwa indikator yang digunakan untuk mengukur variabel sudah 
valid dan reliabel dalam merefleksikan variabel laten. 
Kemudian hasil dari nilai composite reliability (CR), average variance extracted 
(AVE), dan crobanch’s alpha dari setiap variabel laten adalah  dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
  
Tabel 3 Hasil Nilai Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE), dan 
Crobanch’s Alpha Variabel Laten 
 
Variabel Laten 
Composite 
Reliability (CR) 
Average Variance 
Extracted (AVE) 
Crobanch’s Alpha 
Content Richness (X1) 0.819 0,931 0.890 
Percieved Usefulness (X2) 0.869 0.690 0.773 
Percieved Ease of Use (X3) 0.897 0.745 0.829 
Percieved Price (X4) 0.805 0.582 0.673 
Free Alternatives (X5) 0.898 0.747 0.895 
Willingness to Subscribe (Y) 0.842 0.642 0.719 
 
Sumber: Output SMARTPLS 2.0, 2018 
Berdasarkan hasil pada tabel, dapat dijelaskan bahwa: 
1. Nilai Composite Reability (CR) untuk laten variabel Content Richness, Percieved 
Usefulness, Percieved Ease of Use, Percieved Price, Free Alternatives, dan 
Willingness to Subscribe lebih besar dari yang direkomendasikan yaitu 0,70, sehingga 
indikator dikatakan sesuaian atau handal dalam membentuk konstruk laten variabel,.  
2. Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,819 menunjukkan bahwa 81,9% 
informasi yang terdapat pada variabel laten Content Richness dapat tercermin melalui 
variabel manifes. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha sebesar 0.890 artinya 
indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian adalah handal. Nilai 
Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,690 menunjukkan bahwa 69% 
ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.6, No.1 April 2019 | Page 295
 10 
 
informasi yang terdapat pada variabel laten. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha 
sebesar 0.773 artinya indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian 
adalah handal. Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,745 menunjukkan 
bahwa 74,5% informasi yang terdapat pada variabel laten Percieved Ease of Use 
dapat tercermin melalui variabel manifes. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha 
sebesar 0.829 artinya indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian 
adalah handal.Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,582 menunjukkan 
bahwa 58,2% informasi yang terdapat pada variabel laten Percieved Price dapat 
tercermin melalui variabel manifes. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha sebesar 
0.673 artinya indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian adalah 
handal. Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,747 menunjukkan bahwa 
74,7% informasi yang terdapat pada variabel laten Free Alternatives dapat tercermin 
melalui variabel manifes. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha sebesar 0.895 
artinya indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian adalah handal. 
Willingness to Subscribe sebesar 0,842 dan lebih besar dari yang direkomendasikan 
yaitu 0,70. Nilai Average Variance Extracted (AVE) sebesar 0,642 menunjukkan 
bahwa 64,2% informasi yang terdapat pada variabel laten Willingness to Subscribe 
dapat tercermin melalui variabel manifes. Kemudian didapat nilai crobanch’s alpha 
sebesar 0.719 artinya indikator-indikator yang digunakan dalam kuesioner penelitian 
adalah handal. 
 
c Hasil Inner model 
Menurut Ghozali (2014:37) inner model menggambarkan hubungan antar variabel 
laten berdasarkan pada substansif teori. Model struktural ini adalah model yang berkaitan 
dengan pengaruh antar variabel yang sebelumnya dihipotesiskan. Pada inner model, terdapat 
koefisien determinasi yang menurut Sugiyono (2014:231) yaitu berfungsi untuk mengetahui 
besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, dengan menggunakan 
rumus: Kd = r² x 100%, yang dimana dalam penelitian ini akan digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel secara simultan. 
Kemudian terdapat koefisien jalur struktural, yang menurut Maruyama dalam 
Widjaya (2013:1) artinya yaitu menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan 
untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas 
(eksogen) terhadap variabel terikat (endogen). Dalam penelitian ini, koefisien jalur struktural 
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel secara parsial. 
Selanjutnya terdapat nilai korelasi, menurut Sugiyono, (2014:216) korelasi ini 
digunakan untuk mengetahui kekuatan hubungan antara korelasi kedua variabel dimana 
variabel lainnya yang dianggap berpengaruh dikendalikan atau dibuat tetap (sebagai variabel 
kontrol). 
Pada nilai thitung, nilai ini digunakan untuk pengujian hipotesis agar membuktikan 
signifikan atau tidaknya pengaruh variabel bebas (eksogen) terhadap variabel terikat 
(endogen). Sebelumnya harus dicari terlebih dahulu nilai ttabel karena akan dibandingkan 
dengan nilai  thitung. ttabel diperoleh dari tingkat kepercayaan dengan taraf  nyata α = 0,05,  
dimana tabel distribusi t dengan uji satu arah dengan dk= n-5 atau 100-5=95. Sehingga nilai 
ttabel untuk taraf kepercayaan sebesar 5% atau 0,05 , diketahui adalah  sebesar 1.984 (Junaedi, 
2013:4). Berikut ini adalah hasil determinasi, pengaruh secara simultan, yaitu nilai R-Square 
(R
2
) dari variabel yang diteliti, adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4 Hasil Uji Kecocokan Determinasi Secara Simultan Antar Variabel 
 
Variabel Nilai R-Square (R
2
) 
Content Richness → Percieved Usefulness 0.395 
Percieved Usefulness, Percieved Ease of Use, 
Percieved Price, Free Alternatives → Willingness to 
Subscribe 
0.618 
Sumber: Output SMARTPLS 2.0, 2018 
Dari tabel, didapat hasil koefisien determinasi dari pengaruh content richness 
terhadap percieved uefulness secara simultan adalah sebesar 0,395 atau 39,5%. Hasil tersebut 
merupakan besarnya kontribusi dari variabel pengaruh content richness terhadap percieved 
usefulness sedangkan sisanya sebesar 60,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang berpengaruh 
terhadap variabel percieved usefulness, namun tidak ada dalam penelitian ini. 
Hasil koefisien determinasi dari pengaruh Percieved Usefulness, Percieved Ease of 
Use, Percieved Price, Free Alternatives terhadap Willingness to Subscribe secara simultan 
adalah sebesar 0,618 atau 61,8%. Hasil tersebut merupakan besarnya kontribusi dari variabel 
pengaruh content richness terhadap percieved usefulness sedangkan sisanya sebesar 29,2% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang berpengaruh terhadap variabel Willingness to Subscribe, 
namun tidak ada dalam penelitian ini. 
Selanjutnya untuk menghitung besar hasil persen pengaruh variabel endogen terhadap 
eksogen secara parsial sesuai dengan jumlah hipotesis, digunakan rumus yakni dihitung 
berdasarkan dengan nilai koefisien beta (nilai dalam kolom koefisien jalur struktural) x 
100%. (Alfred dalam Damayanti, 2013:23). Inner model pada penelitian ini terdiri dari lima 
variabel laten eksogen.  Hasil uji kecocokan model struktural dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
 
Tabel 5 Hasil Uji Kecocokan Model Jalur Struktural Antar Variabel Secara Parsial 
 
Variabel Laten 
Koefisien Jalur 
Struktural 
Korelasi 
dengan Y 
thitung 
Persen Pengaruh 
Variabel 
Content Richness  Percieved 
Usefulness 
0.628 0,628 3.182 62.8% 
Sumber: Output SMARTPLS 2.0, 2018 
Berdasarkan  tabel diatas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai dari variabel Content Richness (X1) memberikan pengaruh 0,628 terhadap 
Percieved Usefulness (X2) atau sebesar sebesar 62,8% secara parsial. Sedangkan 
selisihnya sebesar 31,2% merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Nilai korelasi yang 
diperoleh antara Content Richness (X1) dengan Percieved Usefulness (X2) adalah 
sebesar 0,628 dan termasuk dalam kategori hubungan yang kuat karena berada pada 
interval korelasi antara 0,600-0,799. Artinya Content Richness memiliki pengaruh 
yang kuat dan positif terhadap Percieved Usefulness. Dimana jika Content Richness 
semakin baik, maka Percieved Usefulness akan semakin baik pula. Sebaliknya, jika 
Content Richness menurun maka Percieved Usefulness akan semakin menurun.  
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Tabel 6 Hasil Uji Kecocokan Model Jalur Struktural Antar Variabel Secara Parsial 
 
Variabel Laten 
Koefisien Jalur 
Struktural 
Korelasi 
dengan Y 
thitung 
Persen Pengaruh 
Variabel 
Percieved Usefulness  
Willingness to Subscribe 
0,437 0,738 0,280 43.7% 
Percieved Ease of Use  
Willingness to Subscribe 
0,400 0,640 3.891 40% 
Percieved Price  Willingness 
to Subscribe 
0,035 0,537 0,448 3.5% 
Free Alternatives  Willingness 
to Subscribe 
0,025 0,695 0,280 2.5% 
Sumber: Output SMARTPLS 2.0, 2018 
Berdasarkan  tabel diatas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Nilai Percieved Usefulness (X2) memberikan pengaruh sebesar 43,7% atau 0,437 
terhadap Willingness to Subscribe (Y) secara parsial. Sedangkan selisihnya sebesar 
56,3% merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Nilai korelasi yang diperoleh antara 
Percieved Usefulness (X2) dengan Willingness to Subscribe (Y) adalah sebesar 0,738 
dan termasuk dalam kategori hubungan yang kuat karena berada pada interval 
korelasi antara 0,600-0,799. Artinya Percieved Usefulness memiliki pengaruh yang 
kuat dan positif terhadap Willingness to Subscribe. Dimana jika Percieved Usefulness 
semakin baik, maka Willingness to Subscribe akan semakin baik pula. Sebaliknya, 
jika Percieved Usefulness menurun maka Willingness to Subscribe akan semakin 
menurun.  
2. Nilai Percieved Ease of Use (X3) memberikan pengaruh sebesar 40% atau 0,400 
terhadap Willingness to Subscribe (Y) secara parsial. Sedangkan selisihnya sebesar 
60% merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Nilai korelasi yang diperoleh antara 
Percieved Ease of Use (X3) dengan Willingness to Subscribe (Y) adalah sebesar 0,640 
dan termasuk dalam kategori hubungan yang kuat karena berada pada interval 
korelasi antara 0,600-0,799. Artinya Percieved Ease of Use memiliki pengaruh yang 
lemah namun positif terhadap Willingness to Subscribe. Dimana jika Percieved Ease 
of Use semakin baik, maka Willingness to Subscribe akan semakin baik pula. 
Sebaliknya, jika Percieved Ease of Use menurun maka Willingness to Subscribe akan 
semakin menurun.  
3. Nilai Percieved Price (X4) memberikan pengaruh sebesar 3,5% atau 0,035 terhadap 
Willingness to Subscribe (Y) secara parsial. Sedangkan selisihnya sebesar 96,5% 
merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Nilai korelasi yang diperoleh antara 
Percieved Price (X4) dengan Willingness to Subscribe (Y) adalah sebesar 0,537 dan 
termasuk dalam kategori hubungan yang sedang karena berada pada interval korelasi 
antara 0,401-0,599. Artinya Percieved Price memiliki pengaruh yang sedang namun 
positif terhadap Willingness to Subscribe. Dimana jika Percieved Price semakin baik, 
maka Willingness to Subscribe akan semakin baik pula. Sebaliknya, jika Percieved 
Price menurun maka Willingness to Subscribe akan semakin menurun.  
4. Nilai Free Alternatives (X4) memberikan pengaruh sebesar 2,5% atau 0,025 terhadap 
Willingness to Subscribe (Y) secara parsial. Sedangkan selisihnya sebesar 97,5% 
merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Nilai korelasi yang diperoleh antara Free 
Alternatives (X5) dengan Willingness to Subscribe (Y) adalah sebesar 0,695 dan 
termasuk dalam kategori hubungan yang lemah karena berada pada interval korelasi 
antara 0,600-0,799. Artinya Free Alternatives memiliki pengaruh yang kuat dan 
positif terhadap Willingness to Subscribe. Dimana jika Free Alternatives semakin 
baik, maka Willingness to Subscribe akan semakin baik pula. Sebaliknya, jika Free 
Alternatives menurun maka Willingness to Subscribe akan semakin menurun. Nilai 
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thitung digunakan untuk pengujian hipotesis agar membuktikan signifikan atau tidaknya 
pengaruh Free Alternatives terhadap Willingness to Subscribe. Nilai thitung dari 
pengaruh Content Richness terhadap Percieved Usefulness adalah sebesar 0.280. 
 
4. Kesimpulan dan Saran 
a. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian mengenai Content Richness, Percieved Usefulness, 
Percieved Ease of Use dan Free Alternatives terhadap Willingness to Subscribe pada Aplikasi 
Subscription-Based Plomo, penulis mencoba untuk menarik beberapa kesimpulan dari 
penelitian ini diantaranya sebagai berikut: 
1. Nilai thitung Content Richness terhadap Percieved Usefulness lebih besar dibanding 
ttabel, maka pada tingkat kekeliruan 5% diputuskan untuk menolak Ho sehingga H1 
diterima. Jadi berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa Content Richness 
berpengaruh terhadap Percieved Usefulness pada Aplikasi Subscription-Based Plomo. 
2. Nilai thitung Percieved Ease of Use terhadap Willingness to Subscribe juga lebih besar 
dibanding ttabel, maka pada tingkat kekeliruan 5% diputuskan untuk menolak Ho 
sehingga H1 diterima. Jadi berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa 
Percieved Ease of Use berpengaruh terhadap Willingness to Subscribe pada Aplikasi 
Subscription-Based Plomo. 
3. Nilai thitung Percieved Usefulness terhadap Willingness to Subscribe lebih kecil 
dibanding ttabel, maka pada tingkat kekeliruan 5% diputuskan untuk menerima Ho 
sehingga H1 ditolak. Jadi berdasarkan hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa 
Percieved Usefulness tidak berpengaruh terhadap Willingness to Subscribe pada 
Aplikasi Subscription-Based Plomo. Kemudian nilai thitung Percieved Price terhadap 
Willingness to Subscribe lebih kecil dibanding ttabel, maka pada tingkat kekeliruan 5% 
diputuskan untuk menerima Ho sehingga H1 ditolak. Jadi berdasarkan hasil pengujian 
dapat disimpulkan bahwa Percieved Price tidak berpengaruh terhadap Willingness to 
Subscribe pada Aplikasi Subscription-Based Plomo. Nilai thitung Free Alternatives 
terhadap Willingness to Subscribe juga lebih kecil dibanding ttabel, maka pada tingkat 
kekeliruan 5% diputuskan untuk menerima Ho sehingga H1 ditolak. Jadi berdasarkan 
hasil pengujian dapat disimpulkan bahwa Free Alternatives tidak berpengaruh 
terhadap Willingness to Subscribe pada Aplikasi Subscription-Based Plomo 
 
b. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, analisis, dan pembahasan diatas, penulis ingin coba 
memberikan saran saran yang semoga dapat memberikan manfaat dan berguna di kemudian 
hari bagi semua pihak khususnya kepada Perusahaan PT. Plomo Teknokreasi Prima sebagai 
produsen dari Aplikasi Subscription-Based Plomo, diantaranya: 
1. Saran untuk perusahaan: 
a. Content Richness secara parsial, berpengaruh terhadap Percieved Usefulness pada 
Aplikasi Subscription-Based Plomo.  Sehingga pada masa mendatang, perusahaan 
harus memerhatikan Content Richness dari Aplikasi Plomo mereka guna 
meningkatkan Percieved Usefulness para user-nya. Melihat dari hasil ini, dapat 
disarankan agar ada baiknya kepada pihak perusahaan untuk lebih meningkatkan lagi 
pelayanannya, dalam artian lebih sering memantau dan meng-update dalam 
penyediaan tempat makan, restoran, café dan yang lainnya, sehingga konsumen dapat 
benar-benar tertarik untuk tetap memakai aplikasi Plomo. Dengan semakin banyaknya 
program yang ditawarkan Plomo, akan membuat pengguna merasakan manfaat dan 
kegunaan dari Plomo sehingga nantinya akan mempengaruhi kecenderungan 
responden untuk mau berlangganan Plomo. 
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b. Percieved Ease of Use secara parsial, berpengaruh terhadap Willingness to Subscribe 
pada Aplikasi Subscription-Based Plomo. Sehingga pada masa mendatang, pihak 
perusahaan harus memerhatikan konten-konten pada aplikasi agar Willingness to 
Subscribe user semakin baik. Dapat disarankan agar sebaiknya perusahaan kembali 
me-review tampilan konten-konten pada aplikasinya, dan mereplikasi serta 
menginovasi aplikasi Plomo, agar lebih nyaman dan mudah saat digunakan oleh user. 
Karena memberikan kemudahan dalam mengakses aplikasi baik dalam mencari 
konten/program hingga kemudahan dalam menggunakan fitur-fiturnya adalah hal 
penting. 
2. Saran untuk peneliti selanjutnya: 
a. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk variabel Percieved Usefulness dengan 
objek penelitian yang berbeda, karena hasil penelitian ini berbeda dengan acuan dari 
penelitian terdahulu, agar dapat benar-benar menjadi referensi dan mengkaji apakah 
dengan meningkatkan Percieved Usefulness pada aplikasi, Willingness to Subscribe 
user semakin bertambah baik. Seperti dilihat dari aspek konten yang  fresh, dan 
informasi-informasi tambahan yang berbeda mengenai seluruh konten yang ada di 
dalam aplikasi. 
b. Variabel Percieved Price juga dapat digunakan agar dapat pula melihat hasil apakah 
dengan diadakannya kesesuaian atau penurunan harga pada objek penelitian yang 
lain, hal tersebut dapat meminimalisir kemungkinan konsumen untuk tidak 
berlangganan pada aplikasi berbayar, dan menjadi tertarik untuk mencoba 
berlangganan, ditambah lagi jika konten-kontennya di bentuk agar dapat lebih baik, 
apakah dapat dipastikan bahwa konsumen akan mengubah status jenis user-nya 
menjadi user berbayar karena hasil pada penelitian ini didapat bahwa Percieved Price 
tidak berpengaruh terhadap Willingness to Subscribe. 
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